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RESUMO

Diante dos problemas ambientais enfrentados hoje em dia, é crescente a preocupagao por parte dos
consumidores em relacao ao meio ambiente, bem como de que forma esses consumidores podem ajudar a
reduzir os impactos ambientais tdo visiveis hoje em dia. Assim, tem-se observado, ao longo dos anos, uma
adaptagao progressiva por parte das empresas e um aumento da preocupacdo por parte dos consumidores.
Mesmo com essa tendéncia, os consumidores nao vem modificando seus comportamentos de consumo com
a regularidade esperada. Dada a falta de aceitagdo pelos individuos, é provavel que existam muitas
barreiras ao consumo verde. Sendo assim, o presente estudo tem como objetivo identificar e analisar as
barreiras ao consumo verde enfrentadas pelos consumidores brasileiros. Para isso, foi realizado um
levantamento do tipo survey por meio da adaptacdo e replicacdo de um questionario estruturado sobre
barreiras ao consumo verde elaborado pelos autores Gleim et al. (2013). Como principal resultado, verifica-
se que as principais barreiras enfrentadas sao a falta de conhecimento e a baixa disponibilidade desses
produtos no mercado, além disso também foram identificadas semelhancas nos resultados encontrados com
outros estudos da literatura. Com relagdo as limitagdes e sugestdes para estudos futuros, foram
apresentadas ao final do estudo.

Palavras-Chave: Comportamento do consumidor. Consumo verde. Barreiras ao consumo verde. Jovens
consumidores.

ABSTRACT

With the environmental problems we face today, consumers are increasingly concerned about the
environment, as well as how consumers can help reduce the environmental impacts that are so visible
today. Thus, over the years, there has been a gradual adaptation by companies and an increase in
consumer concern. Even with this trend, consumers have not been modifying their consumption behaviors
with the expected regularity. Given the lack of acceptance by individuals, there are likely to be many
barriers to green consumption. Therefore, the present study aims to identify and analyze the barriers to
green consumption faced by Brazilian consumers. For this, a survey of the type survey was carried out
through the adaptation and replication of a questionnaire structured on barriers to green consumption
elaborated by the authors Gleim et al. (2013). As a main result, the main barriers faced are the lack of
knowledge and the low availability of these products in the market, in addition also similarities were
identified in the results found with other studies in the literature. Regarding the limitations and
suggestions for future studies, they were presented at the end of the study.

Keywords: Consumer behavior. Green consumption. Barriers to green consumption. Young consumers.



COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: IDENTIFICANDO AS BARREIRAS AO
CONSUMO VERDE

1 INTRODUCAO

Paralelamente ao aumento do aquecimento global e a iminéncia de catdstrofes naturais
dele decorrentes, € crescente, nas dltimas décadas, a preocupacdo com o meio ambiente bem
como as discussdes sobre os problemas ambientais e de que forma se deve preserva-lo
(RIBEIRO; VEIGA, 2011; DELLARMELIN; SEVERO; LAZZAROTTO, 2017). Em vista
disso, nota-se que um novo conceito de consciéncia global tem emergido gradativamente a
medida em que as transformagdes que o planeta vem sofrendo afetam cada vez mais a
populacio (MOURAD; JAIME, 2012). Entre tantos outros motivos, pode-se elencar como um
dos responsaveis pelo impacto ambiental o consumo descontrolado.

O crescimento do consumo teve origem com a emergéncia dos processos industriais,
que proporcionaram aumento na diversidade dos produtos e servigos ofertados, bem como um
estimulo maior as compras, acarretando na elevacdo do consumo e, consequentemente, no
aumento da degradacdo dos recursos naturais. Deste modo, tem-se aumentadas as discussoes
sobre esses problemas com o intuito de encontrar alternativas que possam mitigar oS impactos
causados pelo consumismo (LIMA et al., 2015).

Diante desta necessidade, tem-se observado uma mudanca progressiva nos hébitos de
consumo das pessoas (GLEIM et al., 2013). Atentas a isso, muitas empresas vem modificando
seus processos produtivos, desenvolvendo cada vez mais produtos e servicos com um Viés
ambiental a fim de se colocarem mais préximas dos seus clientes e atenderem os seus anseios,
como € o caso das empresas dos setores de tecnologia, de téxtil e de confeccao, e de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos (PEREIRA; SILVA; CARBONARI, 2011; EXAME, 2017).

No entanto, mesmo com a adaptacdo de muitas empresas a essa tendéncia e da
preocupacio expressa pelos consumidores, a literatura e a pritica mostram que a compra destes
produtos e servicos pro-ambientais ndo apresenta a regularidade esperada. Assim, embora os
beneficios para os produtores e varejistas que implementam uma orientacdo verde sejam
notados, as organizacdes atualmente atingem apenas uma pequena fracdo de potenciais
consumidores (GLEIM et al., 2013). Corroborando com tal afirmag¢do, Dellarmelin, Severo e
Lazzarotto (2017) dissertam que apesar dos consumidores se preocuparem em reduzir seus
impactos ambientais, optando por empresas social e ambientalmente responsdveis, esta
preocupacio ndo necessariamente determina o consumo de produtos verdes.

A vista do que foi apresentado, verifica-se que apesar da crescente prevaléncia de
produtos verdes no mercado, os consumidores ndo estdo comprando produtos e servicos pro
ambientais com a regularidade esperada (GLEIM et al., 2013). Neste sentido, dada a falta de
aceitacdo pelos consumidores, é provdvel que existam barreiras ao consumo verde (GLEIM et
al., 2013). Sendo assim, o presente estudo tem como objetivo identificar e analisar as barreiras
ao consumo verde enfrentadas pelos consumidores brasileiros.

Acredita-se que por meio desse conhecimento seja possivel trazer implicagdes praticas
e tedricas ao entender o motivo da grande maioria dos consumidores continuarem tomando
decisdes de compras ndo verdes. Embora haja uma investigacao inicial sobre essa temética (ex.:
ARBUTHNOTT, 2012; GLEIM et al., 2013; VACCARI, 2014), ainda existe espago para a
ampliacdo tedrica e empirica, j& que esse é um assunto ainda pouco explorado (TAN;
JOHNSTONE; YANG, 2016) e merece maior atencao.

Para a exposicdo desse estudo, o presente artigo estd dividido em quatro secoes, além
desta introducdo. Na primeira se¢do € apresentado o referencial tedrico. Na segunda secao é
exposto o método da pesquisa. Na terceira se¢do sdo abordadas as andlises e discussdes dos
resultados. Por fim, encerra-se este artigo com as consideracdes finais, seguido das referéncias.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A temadtica comportamento do consumidor é um campo de estudo multidisciplinar e que
apresentou, ao longo de seu desenvolvimento, influéncias de diversas ciéncias, tais como,
economia, psicologia, sociologia, antropologia, entre outras (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2011). A partir dessas influéncias, essa drea foi moldada por meio de diferentes
perspectivas sempre com o foco em se estudar a respeito das decisdes de consumo
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Neste sentido, observou-se que na origem dos estudos sobre o comportamento do
consumidor, os consumidores possuiam pouca ou nenhuma influéncia sobre as decisdes do
mercado (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011). Porém, com o passar dos anos, 0s
consumidores se tornaram o foco das decisdes de consumo (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2011). Nesta perspectiva, evidencia-se que as pesquisas sobre o comportamento do
consumidor t€ém aumentado em importancia nos ultimos anos (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2011), sendo assim, destaca-se a relevancia que esta temdtica possui sobre 0 meio
ambiente, ja que as decisdes que os consumidores exercem em suas compras refletem de forma
positiva ou nao no contexto ambiental.

Assim, esse cendrio vem promovendo um repensar sobre o comportamento humano na
sua relacdo com o meio ambiente (GOMES; GORNI; DREHER, 2011), fazendo com que esse
interesse refletisse nas pesquisas académicas sobre um novo perfil de consumidor mais voltado
para a sustentabilidade. Diante disso, realizou-se uma revisdo da literatura a respeito da tematica
comportamento do consumidor voltado para a sustentabilidade. Por meio da revisdo da
literatura, verificou-se que existem trés abordagens principais sobre essa tematica.

A primeira delas tenta segmentar os consumidores de acordo com a anélise das varidveis
sociodemogréficas e psicogréficas (ex. STRAUGHAN; ROBERTS, 1999; AZEVEDO et al.,
2010; OLIVEIRA et al., 2013). Ja a segunda abordagem, baseia-se no fato de que as pessoas se
envolverdo em um comportamento pré ambiental se forem educadas, e vem sendo estudada por
meio da andlise das atitudes e comportamentos dos consumidores (ex. GOMES; GORNI;
DREHER, 2011; FERRAZ et al., 2013; SILVA, 2017). A udltima abordagem, que € a menos
estudada, envolve a investigacdo dos motivos dos consumidores declararem que ndo estdo
dispostos a realizar compras pré ambientais, e diz respeito as barreiras ao consumo verde (ex.
ARBUTHNOTT, 2012; GLEIM et al., 2013; VACCARI, 2014), temdtica esta que merece
maior explanacgdo.

Em vista disso, alguns estudos vém buscando entender o motivo dos consumidores nao
consumirem produtos verdes. Ferraz et al. (2013), por exemplo, afirmam que os principais
responsdveis pelo gap existente entre a atitude, intencdo e comportamento dos consumidores
frente a questdo ambiental sdo a dificuldade em encontrar esse tipo de produto, o pre¢o mais
elevado e a qualidade percebida. Ja os autores Oliveira et al. (2013) dissertam que no contexto
brasileiro mesmo com a disseminacdo da informacdo sobre as questdes ambientais, 0s
consumidores ainda resistem a uma alteracdo nos hébitos de compra, devido ao preco e a
resisténcia a mudanga, principalmente. Para Dellarmelin, Severo e Lazzarotto (2017), essa
resisténcia a mudancga pode ser justificada em virtude do preco mais elevado de produtos pré
ambientais e da comodidade, ja que esses produtos sdo mais dificeis de serem encontrados.

Ainda, os autores Mark Gleim, Jeffery Smith, Demetra Andrews, Joseph Cronin Jr.
(2013) ao investigar as barreiras ao consumo verde em seu artigo intitulado “Against the Green:
A Multi-method Examination of the Barriers to Green Consumption”, dissertaram que oS
consumidores que adquirem ou nao produtos e servi¢os verdes possuem influéncia econdmica,
social e pessoal. Diante dessas trés influéncias, os autores ampliaram as possibilidades de
impedimento ao consumo verde para quinze barreiras, que estdo expostas no Quadro 1.



Quadro 1 - Estudos pioneiros que deram origem ao instrumento de pesquisa sobre Barreiras ao
consumo verde de Gleim et al. (2013)

Barreiras ao
consumo verde

Autor (es)

Caracterizagao

Normas sociais

Spangenberg et al. (2003)

Verifica a forma que o circulo social em que os consumidores
estdo inseridos age perante as demandas ambientais.

Disposicdo para
cumprir as normas
sociais

Fishbein e Ajzen (1975)

Investiga a probabilidade dos individuos de replicarem
determinado comportamento apenas porque seu circulo
social realizou aquele comportamento.

Normas Pessoais

Osterhus (1977)

Verifica o quanto uma pessoa sente obrigacdo pessoal em
realizar uma ac@o.

Eficdcia percebida
pelo consumidor

Webster (1975)

Busca identificar se o consumidor realiza determinada acdo
ambiental pelo fato de perceber beneficios resultantes
daquela acdo.

Sensibilidade ao

Lichtenstein, Bloch e

Investiga os motivos que levam um consumidor a aceitar

(2003)

preco Black (1988) determinado preco que estd sendo praticado no mercado.
Dodds, Monroe e Grewal | Investiga a percepcdo dos consumidores sobre o valor dos
Valor
(1991) produtos verdes.
. Dodds, Monroe e Grewal | Investiga a percepcdo individual sobre a qualidade dos
Qualidade
(1991) produtos verdes.
. Sharma e Patterson Verifica o quanto os consumidores conhecem ou sabem sobre
Conhecimento
(2000) os produtos verdes.
. . Refere-se a compreensdo individual sobre determinados
Consciéncia Seiders et al. (2007) P
aspectos dos produtos verdes.
. i Yoo, Donthu e Lee Refere-se a facilidade com que os consumidores costumam
Disponibilidade
(2000) encontrar os produtos verdes no mercado.
.. Verifica o quanto os consumidores buscam em se manter em
e Anderson e Srinivasan A NS
Inércia um dado comportamento por conveniéncia, falta de iniciativa

ou comodismo.

Confianca na

Soh, Reid e King (2009)

Refere-se a confiangca que os consumidores possuem em
relacdo as informacgdes que sdo transmitidas por meio de

compra

ublicidade L. N

p anudncios publicitérios.

Confianca Diz respeito da confianca que os consumidores possuem nas
rmang Morgan e Hunt (1994) P ~ saqu P

organizacional organizagdes que comercializam produtos verdes.

. - . Busca verificar o quio satisfeitos os consumidores estdo por

Satisfacdo Oliver e Swan (1989) . q p

consumirem produtos verdes.
Intencéo de . Investiga a propensdo dos consumidores a adquirir produtos
& Mano e Oliver (1993) gd a prop quintp

verdes no futuro.

Fonte: elaborado pelas autoras.

Dado o exposto, verifica-se que os motivos que dificultam o comportamento de compra
verde dos individuos sdo multifacetados e oferecem a possibilidade de maior investigacao.
Sendo assim, utilizando como base as quinze barreiras ao consumo verde apresentadas no
instrumento de pesquisa proposto pelos autores Gleim et al. (2013), foi realizada aplicagdo do
estudo proposto no contexto brasileiro, fato este que € melhor apresentado a seguir.

3 METODO

O estudo caracteriza-se como uma pesquisa descritiva com abordagem quantitativa, em
que foi realizado um levantamento do tipo survey por meio da adaptacdo e replicacdo de um
questiondrio estruturado sobre barreiras ao consumo verde elaborado pelos autores Gleim et al.
(2013). Esse questiondrio foi aplicado em um tnico momento, por meio de e-mails, aos alunos
dos cursos de graduagdo em Administragio da regido Sul do Brasil.
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Em relacdo a coleta de dados, ocorreu em dois momentos principais. Em um primeiro
momento, foi realizado um pré-teste com os alunos dos cursos de graduagao em Administragao
de uma das universidades da regido Sul do pais. Em um segundo momento, foi dado o inicio a
coleta de dados por meio do envio de e-mails as secretarias e coordenacdes dos cursos de
Administracdo da regido Sul do pais solicitando o encaminhamento dessa pesquisa aos alunos.

Ao final, a coleta teve uma duracdo de 100 dias, entre os meses de julho a dezembro de
2018, em que se obteve um total de 598 questiondrios, sendo destes 450 questiondrios validos,
ja que foram excluidos aqueles pesquisados que ndao faziam parte da populagdo alvo da
pesquisa. Como o cdlculo amostral realizado previamente a coleta, previa um nimero minimo
de 385 questiondrios a serem coletados, foram cumpridos os requisitos da amostra.

Ap6s a coleta dos dados, a fase seguinte da pesquisa foi a andlise e interpretacdo das
informacdes. Em um primeiro momento foi realizado o tratamento preliminar dos dados. Logo
apos, foi executada a andlise descritiva a fim de delinear o perfil da amostra. Por fim, foi
realizada a andlise univariada das dimensdes, com o objetivo de verificar de que forma cada
uma das varidveis se comporta, bem como quais as barreiras que representam os maiores
empecilhos ao comportamento de compra verde dos individuos.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo, sdo apresentados os principais resultados, a partir dos 450 questionarios
vélidos.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Observou-se que a maior dos pesquisados sdao jovens (64%), com idades entre 18 a 25
anos, do género feminino (63,8%), possuem uma renda familiar mensal entre dois a seis saldrios
minimos (47,6%), sdo solteiros (70,2%), ainda estdo cursando a graduacdo (89,6%) em
Administracao (100%) nos mais variados semestres, sendo que o semestre que mais se destacou
foi o oitavo (24,7%). Além disso, a maior parte dos respondentes sdo do estado do Rio Grande
do Sul (52,7%), moram com seus pais (45,3%) e residem em casas (66,4%).

A partir do perfil da amostra obtido no estudo, verificou-se que muitos dos resultados
vao ao encontro de outros resultados de estudos realizados a nivel nacional (ex.: Censo da
Educacdo Superior, 2016 e 2017; Exame Nacional de Desempenho de Estudantes, 2017).
Portanto, acredita-se que a amostra do estudo, de alguma forma, seja representativa e demonstra
a realidade brasileira, evidenciando que os estudantes da regido Sul do pais possuem perfis
semelhantes aos demais estudantes brasileiros, sendo compostos em sua maioria por jovens,
mulheres, solteiros (as), que moram em casa € que vivem com Seus pais.

4.2 BARREIRAS AO CONSUMO VERDE

A partir das anélises realizadas, verificou-se como cada construto se comporta, bem
como quais as barreiras que representam os maiores empecilhos ao comportamento de compra
verde dos individuos.

4.2.1 Normas sociais

O primeiro construto busca identificar de que forma o circulo social em que os
consumidores estdo inseridos age perante as demandas ambientais, ou seja, se se 0S amigos,
familiares ou conhecidos costumam consumir esse tipo de produto. Os resultados encontrados
estdo expostos na Tabela 1.
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Tabela 1 - Andlise univariada do construto normas sociais

Normas Sociais Média Desvlo Minimo | Maximo
padrao

As pessoas que eu conhego compram produtos verdes. 2,65 0,889 1 5
As pessoas que eu conhe.go estdo preocupadas com as questdes 3.05 0.952 | 5
relacionadas ao meio ambiente.
As pessoas que eu conhego pensam que € importante comprar 2.92 0.885 | 5
produtos verdes.
As pessoas que eu conhecgo costumam reciclar itens que possam ser 3,07 0.945 | 5
reciclados.

Fonte: elaborado pelas autoras com o auxilio do software SPSS 21.

Por meio da Tabela 1, verificou-se que o construto Normas Sociais apresentou médias
intermedidrias, entre 2,65 e 3,27. Neste sentido, pode-se inferir que os respondentes conhecem
pouco a respeito dos comportamentos de compra do seu circulo social. Ou ainda, pode-se supor
que esses consumidores nao possuem, em seu circulo social, pessoas que costumam comprar
produtos verdes, ja que a maior parte dos questionados apresentou respostas neutras.

Assim, apesar do valor normativo influenciar em uma mudanca no comportamento dos
individuos (SPANGENBERG et al., 2003), como foi visualizado que os consumidores ndo
sabem ou ndo possuem pessoas em seu circulo social que costumam aderir préticas pro
ambientais, consequentemente, infere-se que esses consumidores ndo possuem um modelo que
possa servir como exemplo a fim de passarem a consumir os produtos verdes.

4.2.2 Disposicao para cumprir as normas sociais
O segundo construto relaciona a probabilidade dos individuos de replicarem
determinada acdo apenas porque seu circulo social realizou aquela acdo. Os resultados

referentes ao construto Disposicao para cumprir as normas sociais estdo expostos na Tabela 2.

Tabela 2 - Andlise univariada do construto disposi¢ao para cumprir as normas sociais

. .~ . - P Desvio - L.
Disposi¢ao para cumprir as normas sociais Meédia padrio Minimo | Maximo

Quando se trata de comprar produtos verdes, qual a probabilidade
de vocé fazer aquilo que seus amigos ou familiares dizem que vocé 2,90 0,925 1 5
deveria fazer?

Quado provavel que vocé compre produtos verdes porque outras
pessoas dizem que vocé deveria?

Qual € a probabilidade de vocé ouvir o que outras pessoas dizem
que vocé deve fazer ao comprar produtos verdes?

3,02 0,961 1 5

3,36 0,955 1 5

Fonte: elaborado pelas autoras com o auxilio do software SPSS 21.

Conforme apresentado na Tabela 2, os resultados evidenciam médias entre 2,90 e 3,36,
que corroboraram com o modelo proposto pelos autores Fishbein e Ajzen (1975). Nesta
perspectiva, quanto mais os consumidores estiverem dispostos a cumprir as normas sociais €
quanto mais interagirem com pessoas que realizam ag¢des pré-ambientais, mais eles irdo replicar
determinada acdo que foi realizada. Tal situacdo nao vem ocorrendo no presente, mas podera
ocorrer no futuro, conforme sugerem as respostas obtidas na dimensao.



4.2.3 Normas pessoais
O terceiro construto intitulado Normas pessoais verifica 0 quanto uma pessoa sente
obrigagdo pessoal em realizar uma determinada acdo por perceber que aquilo seria o certo a se

fazer. Os resultados dessa andlise estdo expostos na Tabela 3.

Tabela 3 - Andlise univariada do construto normas pessoais

Normas Pessoais Média Desvlo Minimo | Maximo
padrio
Sinto-me obrigado a comprar produtos verdes sempre que possivel. 2,88 1,053 1 5
Sinto uma forte obrigacdo pessoal de usar energia elétrica com 3.92 0,980 1 5
sabedoria.
Eu sinto que devo fazer algo para ajudar as geragdes futuras. 4,34 0,692 1 5

Fonte: elaborado pelas autoras com o auxilio do software SPSS 21.

A partir dos resultados obtidos na Tabela 3, verifica-se, de uma maneira geral, que o
construto Normas pessoais apresentou boas médias, oscilando entre os valores 2,88 e 4,34. Com
exce¢do da primeira varidvel, em que os consumidores afirmam que néo se sentem obrigados a
comprar produtos verdes sempre que possivel, apresentar a menor média (X = 2,88), as demais
questdes apresentaram bons resultados. Sendo assim, os respondentes acreditam que possuem
obrigacdo pessoal de usar energia elétrica com sabedoria (X=392)e que devem fazer algo
para ajudar as geragdes futuras (X = 4,34). Portanto, isso demonstra que os consumidores
percebem a necessidade de fazer algo para ajudar o préximo.

4.2.4 Eficacia percebida pelo consumidor
O quarto construto busca identificar se o consumidor realiza uma determinada acao
ambiental pelo fato de perceber beneficios resultantes daquela agdo. Os resultados obtidos no

construto Eficdcia percebida pelo consumidor podem ser encontrados na Tabela 4.

Tabela 4 - Efic4cia percebida pelo consumidor

Eficacia percebida pelo consumidor Média Desvlo Minimo | Maximo
padrio

Vale a pena que cada pessoa faga algo para minimizar a poluicdo. 4,64 0,578 2 5
Quanc%o compro prqdutos, tento considerar como meu consumo 3.63 0.895 1 5
afetard o meio ambiente.
Uma vez que cada pessoa pode contribuir com a polui¢do, se eu

Py . 4,37 0,689 1 5
mudar meus habitos de consumo posso fazer a diferenca.

Fonte: elaborado pelas autoras com o auxilio do software SPSS 21.

Por meio dos resultados obtidos na Tabela 4, foi possivel observar que o construto
Eficacia percebida pelo consumidor apresentou boas médias, entre 3,63 e 4,64, sendo os
maiores valores ao longo da Andlise Univariada do presente estudo. A partir desse achado,
pode-se verificar a importancia desse construto no instrumento de pesquisa sobre as barreiras
ao consumo verde, j& que ao perceberem os beneficios realizados pelas suas atitudes, os
consumidores tendem a pOr em prética as suas agcdes, conforme demonstrado em cada uma das
afirmagdes expostas na Tabela 4.



4.2.5 Sensibilidade ao preco

O quinto construto analisado trata-se da Sensibilidade ao preco, esse construto versa
sobre a investiga¢do dos motivos que levam um consumidor a aceitar determinado preco que
estd sendo praticado no mercado. Salienta-se que os autores Lichtenstein, Bloch e Black (1988),
afirmam ser fundamental o entendimento sobre o envolvimento dos consumidores em relacao
ao prec¢o, ja que consumidores mais envolvidos com o preco tendem a favorecer precos mais
baixos em prol dos beneficios recebidos pelos produtos. Assim, os resultados obtidos no
construto podem ser visualizados na Tabela 5.

Tabela 5 - Andlise univariada do construto sensibilidade ao preco

Sensibilidade ao preco Média Desvlo Minimo | Maximo
padrio

Quando compro algo, eu procuro pela marca mais barata disponivel 3.10 0.961 1 5
no mercado.
Quando se trata de comprar coisas, confio muito no preco do 278 0.879 1 5
produto.
Eu cos'tumo comprar a marca mais barata que atenda as minhas 3.44 0.991 1 5
necessidades.

Fonte: elaborado pelas autoras com o auxilio do software SPSS 21.

Conforme apresentado na Tabela 5, as médias do construto Sensibilidade ao preco
oscilaram entre 2,78 e 3,44, demonstrando que os consumidores possuem alta sensibilidade ao
preco, ja que geralmente buscam pelo preco ao invés do produto. Sendo assim, esses
respondentes tendem a prestar maior atencdo aos precos mais elevados dos produtos e escolher
aqueles produtos cujos precos sdo mais baixos. Nesta logica, se os produtos verdes
apresentarem precos mais elevados do que os produtos tradicionais, infere-se que esses
consumidores ndo irdo comprar os produtos verdes e sim aqueles produtos que satisfacam suas
necessidades e que apresentem valores mais adequados.

4.2.6 Valor
O Valor € o sexto construto analisado no presente estudo. Esse construto se refere aos
beneficios gerados pelos produtos verdes, que contemplam além do prego, outros incentivos a

compra desses produtos. Os resultados referentes a esse construto estdo expostos na Tabela 6.

Tabela 6 - Analise univariada do construto valor

Valor Média Desvlo Minimo | Maximo
padrio

Com base no pre¢o, os produtos verdes sdo muito econdmicos. 2,59 0,762 1 5
Os prqdutos verdes possuem um bom valor pelo que 3.25 0754 1 5
proporcionam.

Os produtos verdes sdo uma boa compra. 3,68 0,685 1 5
Eu considero o preco dos produtos verdes aceitdveis. 3,04 0,747 1 5
Os produtos verdes sdo um bom negdcio. 3,57 0,758 1 5
O valor dos produtos verdes é bom. 2,96 0,744 1 5

Fonte: elaborado pelas autoras com o auxilio do software SPSS 21.



A partir dos resultados da Tabela 6, verificou-se que as varidveis apresentaram valores
intermedidrios, ja que oscilaram entre 2,59 e 3,68. Assim, segundo estudo dos autores Dodds,
Monroe e Grewal (1991), quanto maior o nimero de informag¢des, mais os consumidores irdao
perceber o valor dos produtos. Portanto, como os consumidores ainda nao possuem
conhecimento suficiente sobre os produtos verdes (Tabela 8), acabaram demonstrando
neutralidade na maior parte das varidveis englobadas pela dimensdo Valor.

4.2.7 Qualidade
O sétimo construto analisado visa identificar a percepc¢ao individual dos consumidores
em relacdo aos produtos verdes, ou seja, como os consumidores veem de forma geral este tipo

de produto. Os resultados encontrados na presente pesquisa sdo apresentados na Tabela 7.

Tabela 7 - Andlise univariada do construto qualidade

Qualidade Média | P&V | Minimo | Maximo
padrio
Os produtos verdes s@o de excelente qualidade. 3,30 0,631 1 5
Os produtos verdes s@o de alta qualidade. 3,27 0,609 2 5
Os produtos verdes s@o de qualidade superior. 3,13 0,587 1 5
Os produtos verdes sdo os melhores. 3,21 0,677 1 5

Fonte: elaborado pelas autoras com o auxilio do software SPSS 21.

A partir da Tabela 7, pode-se verificar que as varidveis apresentaram médias entre 3,13
e 3,30, demonstrando uma baixa oscilagdo. Em geral, os consumidores se posicionaram de
forma neutra em todas as varidveis. Salienta-se que os autores Dodds, Monroe e Grewal (1991),
constataram que quanto maior o nimero de informacdes, mais os consumidores irdo perceber
a qualidade e valor dos produtos. Pautada nessa afirmacao, infere-se que pelo fato de os
consumidores possuirem ainda pouco conhecimento sobre os produtos verdes (Tabela 8), isso
podera refletir em outras dimensdes, como, por exemplo, a qualidade.

4.2.8 Conhecimento
O oitavo construto visa verificar o quanto os respondentes conhecem os produtos verdes
por meio de sua experiéncia e o quanto sdo comprometidos em relacdo a esse tipo de produto.

Os resultados sobre o construto Conhecimento sdo encontrados na Tabela .

Tabela 8 - Analise univariada do construto conhecimento

Conhecimento Média Desvlo Minimo | Maximo
padrio
Eu tenho grande conhecimento sobre produtos verdes. 2,16 0,926 1 5
Eu me considero um especialista em produtos verdes. 1,69 0,769 1 5
Eu tenho uma grande experiéncia com produtos verdes. 1,91 0,883 1 5
511111 iie(:)r:‘llmente conheco mais sobre produtos verdes do que meus 205 1.122 1 5

Fonte: elaborado pelas autoras com o auxilio do software SPSS 21.



A partir da Tabela 8, percebeu-se que o construto Conhecimento apresentou médias
bastante baixas, entre 1,69 e 2,25, sendo o construto com o0os menores valores analisados ao
longo do presente estudo, demonstrando que os pesquisados possuem falta de conhecimento
sobre os produtos verdes.

Destaca-se que os autores Sharma e Patterson (2000) constataram em seu estudo que os
clientes que possuiam conhecimento prévio sobre determinado produto ou servigo iriam avaliar
suas alternativas de forma mais cuidadosa, refletindo no seu comprometimento. Nesta
perspectiva, como os respondentes demonstraram possuir baixo conhecimento em relagdo aos
produtos verdes existentes no mercado, infere-se que esse fato ird refletir em um baixo
comprometimento com esses produtos, o que também poderd prejudicar em seus pontos de
vistas sobre os demais construtos.

4.2.9 Consciéncia
O nono construto analisado € a Consciéncia. Esse construto se refere a compreensao de
determinados aspectos dos produtos verdes percebidos pelos consumidores € que estdo

presentes na consciéncia de cada individuo. Os resultados constatados estdo expostos na Tabela
0.

Tabela 9 - Analise univariada do construto consciéncia

Consciéncia Média Desv:o Minimo | Maximo
padrio

Eu consigo identificar os produtos verdes. 3,05 1,061 1 5

Eu reconheco os produtos verdes entre os demais produtos. 2,90 1,045 1 5
Estou familiarizado com os produtos verdes disponiveis no 2.64 1,058 1 5
mercado.

Eu conhego a diferenca (?nFre os produtos verdes e os demais 2.87 1.130 1 5
produtos sem o apelo ecoldgico.

Fonte: elaborado pelas autoras com o auxilio do software SPSS 21.

Dado o exposto na Tabela 9, verificou-se que todas as varidveis apresentaram médias
baixas, variando entre 2,64 e 3,05, e desvios padrdo elevados, acima de 1,0, inferindo-se que as
respostas sobre essas varidveis foram bastante dispersas. Por esse motivo, recorreu-se a andlise
das distribuicdes de frequéncias a fim de se entender melhor os resultados obtidos.

Por meio das andlises das frequéncias, foi verificado novamente que ha uma dispersao
bastante elevada em relagdo as respostas. Esse fato pode ser justificado ja que como o construto
questiona a subjetividade do individuo, ele ird tratar sobre a compreensao de determinados
aspectos dos produtos verdes percebidos por cada consumidor. Sendo assim, embora
apresentem médias gerais baixas, os respondentes tendem a neutralidade na maior parte das
varidveis, apresentando de certo modo uma falta de compreensdo sobre esses produtos.

4.2.10 Disponibilidade

O décimo construto analisado se refere a facilidade com que os consumidores costumam
encontrar produtos verdes no mercado, fazendo com que tenham mais opcoes e visualizem esses
produtos de maneira mais acessivel e recorrente. Assim, os resultados a respeito do construto
Disponibilidade sdo apresentados na Tabela 10.



Tabela 10 - Anélise univariada do construto disponibilidade

Disponibilidade Média | 2%V | Minimo | Miaximo
padrao

Eu nfo preciso pensar muito para saber onde posso comprar 2.29 1,037 | 5
produtos verdes.

Comprar produtos verdes é conveniente. 3,56 1,058 1 5
Os produtos verdes sdo faceis de encontrar. 2,35 0,905 1 5
Eu sei onde encontrar produtos verdes. 2,54 1,086 1 5
Os produtos verdes estdo facilmente acessiveis para compra. 2,33 0,943 1 5

Fonte: elaborado pelas autoras com o auxilio do software SPSS 21.

Os resultados obtidos no construto Disponibilidade oscilaram entre 2,29 e 3,56,
demonstrando que os consumidores acreditam ser dificil de encontrar os produtos verdes no
mercado. Sendo assim, considerando o estudo desenvolvido por Yoo, Donthu e Lee (2000), que
constatou que ao disponibilizar um produto em mais lojas isso ird oferecer conveniéncia,
economia de tempo, servico mais rapido e acessibilidade ao individuo, aumentando assim a
satisfacdo do cliente, acredita-se que os respondentes ainda estdo muito distantes dessa situacao.

Por este motivo, como os consumidores possuem dificuldade em verificar a
disponibilidade dos produtos verdes no mercado, acredita-se que possa ser uma das razdes de
optarem pela compra de produtos tradicionais ja que isso acaba economizando tempo, torna-se
mais rdpido e fornece conveniéncia ao cliente.

4.2.11 Inércia
O décimo primeiro construto possui como foco verificar o quanto os consumidores
buscam se manter em um dado comportamento, ou seja, esse construto estd relacionado a falta

de iniciativa e a0 comodismo dos individuos. Os resultados sdo apresentados na Tabela 11.

Tabela 11 - Analise univariada do construto inércia

L. P Desvio s L.
Inércia Média . Minimo | Maximo
padrio

Comprar produtos verdes € um incomodo. 3,95 0,872 1 5
Para mim, o cust(} com o tempo, o esforco e a afli¢do para comprar 3,04 1,003 1 5
produtos verdes € alto.
Nao vale a pena me incomodar para comprar produtos verdes. 3,95 0,880 1 5

Fonte: elaborado pelas autoras com o auxilio do software SPSS 21.

As médias encontradas na Tabela 11 sobre o construto Inércia se revelaram altas,
oscilando entre 3,24 e 3,95, o que permite inferir que os consumidores acreditam ser trabalhoso
comprar produtos verdes e demonstram certo comodismo em seu comportamento de compra.

Neste sentido, como a inércia € uma condi¢do em que as compras repetidas ocorrem
sem que haja um forte compromisso com o parceiro (ANDERSON; SRINIVASAN, 2003),
infere-se que como os consumidores ja estdo habituados a realizar a compra de determinado
produto ao invés dos produtos verdes, esses individuos sentem dificuldade de se afastar desse
vinculo, j4 que uma mudanga de comportamento poderd acarretar em busca de informagdes e
trabalho para o consumidor. Assim, para que a Inércia diminua, o cliente precisa sair de sua
zona de conforto e buscar novas alternativas de forma consciente.
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4.2.12 Confianca na publicidade
O décimo segundo construto se refere a confianga que os consumidores possuem em
relacdo as informacdes que sdo transmitidas por meio dos antncios publicitarios com foco

ambiental. Os resultados encontrados estdo dispostos na Tabela 12.

Tabela 12 - Anélise univariada do construto confianca na publicidade

. . P Desvio L. L.
Confianca na publicidade Média - Minimo | Maximo
padrao
As informacdes transmitidas em antincios de produtos verdes sao
¢ P 3,14 | 0,652 1 5
honestas.
As informacdes transmitidas em anudncios de produtos verdes sao
nag P 3,15 | 0,660 1 5
verdadeiras.
As informacdes transmitidas em anuncios de produtos verdes sdo
ormagoes transm p 348 | 0,668 1 5
verossiveis (acreditaveis).
As informacdes transmitidas em anuncios de produtos verdes sdo
pormag p 3,14 | 0,667 1 5
confidveis.
As informacdes transmitidas em anuncios de produtos verdes sdo
. § p 3,06 | 0,760 1 5
precisas.
As informacdes transmitidas em anuncios de produtos verdes sdo
s ¢ P 3,19 | 0,677 1 5

Fonte: elaborado pelas autoras com o auxilio do software SPSS 21.

As varidveis relacionadas ao construto Confianca na publicidade apresentaram médias
entre 3,06 e 3,48, demonstrando certa neutralidade por parte dos leitores. Sendo assim, como
0s questionamentos expostos deveriam trazer uma compreensao mais aprofundada em relacao
aos conhecimentos dos consumidores sobre a confianga na publicidade, ja que cada uma das
respostas pode influenciar os anudncios realizados (SOH; REID; KING, 2009), foi possivel
verificar que os consumidores englobados neste estudo ndo possuem conhecimento suficiente
sobre os antncios publicitarios de produtos verdes para opinar sobre esse assunto.

4.2.13 Confianca organizacional

O décimo terceiro construto trata a respeito da confianca que os consumidores possuem
nas organizacdes que comercializam produtos verdes. Os resultados estdo na Tabela 13.

Tabela 13 - Analise univariada do construto confianga organizacional

Confianca Organizacional Média Desv:o Minimo | Maximo
padrio
As empresas que produzem produtos verdes fazem o que € certo. 3,50 0,779 1 5
As empresas que produzem produtos verdes sdo competentes. 3,38 0,668 1 5
As empresas que produzem produtos verdes sdo confidveis em 2.82 0729 1 5
todos 0s momentos.

Fonte: elaborado pelas autoras com o auxilio do software SPSS 21.

Conforme apresentado na Tabela 13, o construto apresentou médias entre 2,82 e 3,50,
verificando que os consumidores demonstraram certa neutralidade em relagdo a confianga
organizacional. Deste modo, como os consumidores ainda ndo sabem o quao confidveis sdo as
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organizacdes que produzem os produtos verdes, infere-se que esses consumidores podem estar
deixando de comprar determinados produtos por nao terem informacoes suficientes sobre elas.
Assim, como essa confianca € fundamental para um relacionamento bem-sucedido entre
empresa e cliente (MORGAN; HUNT, 1994), deve-se investir para que os individuos possam
se informar melhor sobre as empresas que fabricam esses tipos de produtos.

4.2.14 Satisfacao

O décimo quarto construto busca verificar o quao satisfeitos os consumidores estao por
consumirem produtos verdes. Os resultados encontrados podem ser visualizados na Tabela 14.

Tabela 14 - Andlise univariada do construto Satisfacdo

Satisfacao Média Desvio Minimo | Maximo
padrao
A escolha de consumir produtos verdes € uma decis@o sensata. 4,01 0,716 1 5
Eu gosto/aprecio os produtos verdes. 3,63 0,777 1 5
Comprar produtos verdes me faz feliz. 3,36 0,817 1 5
Eu estou satisfeito com os produtos verdes. 3,30 0,729 1 5

Fonte: elaborado pelas autoras com o auxilio do software SPSS 21.

A partir dos resultados demonstrados na Tabela 14, verificou-se que o construto
Satisfacdo apresentou boas médias, oscilando entre 3,30 e 4,01. Deste modo, de uma maneira
geral, observou-se que os consumidores acreditam que os produtos verdes sdo benéficos ao
meio ambiente, jd que consideram uma compra sensata. No entanto, pelo fato de ndo
consumirem produtos verdes frequentemente, conforme demonstrado na Introducio e Revisao
da literatura do presente estudo, esses consumidores ainda nao possuem informacdes suficientes
arespeito de sua satisfacao pessoal ao comprar esses produtos.

4.2.15 Intencao de compra

O 1ltimo construto analisado investiga a propensdao dos consumidores a adquirir
produtos verdes no futuro. As varidveis questionadas estdo expostas na Tabela 15.

Tabela 15 - Inten¢do de compra

Intencdo de compra Média Desvlo Minimo | Maximo
padrio
Qual a probabilidade de voc€ comprar produtos verdes? 3,76 0,897 1 5
Quaio provavel é que vocé venha a comprar produtos verdes no 4.19 0756 1 5
futuro?
Qudo possivel é que vocé compre produtos verdes no futuro? 4,19 0,756 1 5

Fonte: elaborado pelas autoras com o auxilio do software SPSS 21.

Conforme apresentado na Tabela 15, o construto Inten¢do de compra apresentou médias
entre 3,76 e 4,19, demonstrando que os consumidores possuem uma boa percep¢do quanto a
compra dos produtos verdes. Neste sentido, a partir dos resultados nas Tabelas 15 (Satisfacdo)
e 16 (Intencdo de compra) e conforme apresentado pelos autores Oliver e Swan (1989), em que
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consideram que a satisfacdo esta relacionada de forma significativa com as inten¢des de compra
dos consumidores. Como os consumidores possuem uma propensiao de compra a longo prazo,
eles ainda demonstram certa imparcialidade sobre sua satisfacdo com relacdo a estes produtos,
mesmo sabendo que a escolha dos produtos verdes € uma decisdo sensata.

4.2.16 Principais empecilhos ao consumo verde
Com o intuito de verificar quais as barreiras ao consumo verde que possuem maior
relevancia, foram realizadas as sinteses das médias de cada um dos quinze construtos

trabalhados, conforme demonstrado na Tabela 16, a seguir.

Tabela 16 - Analise univariada do construto barreiras ao consumo verde

Barreiras ao consumo verde Média | Desvio padrio | Minimo | Maximo
Normas Sociais 2,97 0,699 1,00 5,00
Disposi¢do para cumprir as normas sociais 3,09 0,767 1,00 5,00
Normas Pessoais 3,71 0,683 1,67 5,00
Eficacia percebida pelo consumidor 4,21 0,559 1,67 5,00
Sensibilidade ao preco 3,10 0,703 1,00 5,00
Valor 3,18 0,512 1,00 5,00
Qualidade 3,22 0,534 2,00 5,00
Conhecimento 2,00 0,808 1,00 5,00
Consciéncia 2,86 0,905 1,00 5,00
Disponibilidade 2,61 0,723 1,00 4,40
Inércia 3,71 0,735 1,00 5,00
Confianga na publicidade 3,19 0,563 1,00 5,00
Confianga organizacional 3,23 0,566 1,00 5,00
Satisfagao 3,57 0,616 1,00 5,00
Inten¢do de compra 4,04 0,722 1,00 5,00

Fonte: elaborado pelas autoras com o auxilio do software SPSS 21.

Pode-se verificar que as médias dos construtos sobre as barreiras ao consumo verde
oscilaram entre 2,00 e 4,21, sendo que os maiores empecilhos a compra de produtos verdes,
para a amostra pesquisada, sd@o a falta de conhecimento e a baixa disponibilidade desses
produtos no mercado. O resultado constatado vai ao encontro dos achados na pesquisa
elaborada pelos autores Gleim et al. (2013) e do estudo dos autores Ferraz et al. (2013).

5 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo deste estudo permitiu verificar que os maiores empecilhos a compra de
produtos verdes, para a amostra pesquisada, sdo a falta de conhecimento e a baixa
disponibilidade desses produtos no mercado. Deste modo, como os consumidores ndo possuem
conhecimento prévio sobre os produtos verdes, eles ndo sabem de que forma avaliar as
diferentes alternativas que sdo comercializadas. Ainda, infere-se que dada a falta de informacao
sobre esses produtos isso ird refletir na visualiza¢do da disponibilidade dos produtos verdes
ofertados pelas lojas, tendo em vista que o fato de ndo conhecer quais sdo os produtos verdes,
os consumidores acabam tendo dificuldade de encontrar esses produtos no mercado.

Ainda, pode-se identificar similaridades com outros resultados encontrados na literatura
pesquisada, verificando que os achados desse artigo vao ao encontro de estudos como o dos
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autores Gleim et al. (2013), que constataram que a falta de conhecimento é uma barreira
significativa a compra de produtos verdes e, também, identificou similaridades com os achados
do estudo dos autores Ferraz et al. (2013), que verificaram que a dificuldade de encontrar esses
produtos no mercado também representa um dos principais empecilhos para o0 comportamento
positivo frente a questdo ambiental.

Dado o exposto, destaca-se como implicac¢des tedricas a identificacdo dos principais
empecilhos ao consumo verde, bem como o paralelo realizado com a literatura pesquisada.
Ainda, ao se entender melhor o publico investigado, pode-se contribuir no ambito pratico,
verificando a necessidade das empresas de ampliar os investimentos nos meios de comunicagdo
sobre suas estratégias ambientalmente amigdveis para que os consumidores passem a conhecer
melhor sobre os produtos verdes, instigando mudangas de comportamentos no futuro.

Em relagdo as limitagdes do estudo, destaca-se que os resultados se referem apenas a
realidade da amostra investigada. Portanto, sugere-se a expansao desse estudo para as demais
regides brasileiras, como também para outros paises. Ainda, sugere-se que a tematica
pesquisada seja investigada por meio de outros enfoques metodoldgicos a fim de se obter
informacdes mais aprofundadas sobre o assunto.
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